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П’яте: методи оцінки ефективності нововведень мають вклю-
чати показники, які відображають інтегральний (загальний) 
ефект від створення, виробництва та експлуатації нововведень. 
Такий підхід дає можливість не лише дати загальну (комплексну) 
оцінку ефективності нововведення, але й визначити внесок кож-
ного з учасників інвестиційної діяльності.  
Шосте: для оцінки ефективності нововведень доцільно засто-
совувати не лише методи дисконтування, але й метод компаун-
дингу та ануїтету. У цьому випадку з’являється можливість ви-
значити економічний ефект за кожним роком корисного 
використання нововведення та найкраще зв’язати показники ефе-
ктивності з реальними господарськими процесами, які будуть 
здійснюватися в економіці. На відміну від цього при оцінці ефек-
тивності інвестиційних проектів витрати та результати, що прое-
ктуються на майбутнє, приводяться до поточного року методом 
дисконтування, що обтяжує можливість визначення економічно-
го ефекту за кожним кроком корисного використання інвестицій-
ного проекту, і як наслідок, не дає можливості оцінити значення 
показників ефективності у недалекій перспективі. 
Сьоме: при оцінці ефективності нововведень слід виходити з 
можливості використання двох норм доходу на капітал. Одну з 
них доцільно використовувати для приведення разових витрат до 
розрахункового року. За своїм значенням вона має відповідати 
нормі прибутку, яку гарантує банк власнику грошових коштів, 
покладених на депозитний рахунок. Інша норма доходу на капі-
тал використовується для узгодження інтересів інвесторів та ви-
робників нововведень. Методи оцінки ефективності інвестицій у 
свою чергу виходять з єдиної норми доходу на капітал. 
З урахуванням викладеного, можна зробити висновок, що для 
оцінки ефективності інновацій має використовуватися система 
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Еволюція роздрібного бізнесу українських банків протягом два-
надцяти років існування окремої банківської системи була надзви-
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чайно динамічною. Новітній період у сучасній історії українських 
банків розпочався з стабілізацією обмінного курсу національної ва-
люти, стійким зростанням ВВП країни. Дві найголовніші тенденції 
визначають розвиток банківської системи зараз:  
― швидке зростання кредитного портфелю фізичних осіб та 
одночасне розширення спектру кредитних продуктів; 
― швидке зростання кількості банківських платіжних карток у 
обігу і постійне оновлення продуктового ряду з одночасною змі-
ною технології зберігання інформації. 
Яке ж місце посідають банківські платіжні картки у стратегії 
розвитку роздрібного бізнесу банків? Світова практика свідчить 
про стрімкий розвиток саме роздрібного бізнесу і збільшення йо-
го долі у доходах та операціях банків. Це відбувається за бага-
тьох причин. Одна з них — необхідність збільшення клієнтської 
бази. Особливо це актуально для країн з розвиненим небанківсь-
ким фінансовим сектором. Так, деякі з великих латиноамерикан-
ських банків сконцентрувались на нових роздрібних продуктах 
для залучення небанківського сегменту населення з метою збіль- 
шення ринкової долі [5, С. 116]. Платіжні картки забезпечують 
найбільш нагальну потребу споживача — цілодобове обслугову-
вання. Так, за опитуваннями авторитетного видання «The Ban-
ker» найефективнішими допоміжними інструментами та послуга-
ми у сервісному пакеті роздрібного банку майбутнього 57 % 
респондентів назвали цілодобове обслуговування, 57 % — пен-
сійні послуги, 52 % — страхові продукти [4]. 
Консервативні банківські структури часто переймають пере-
довий досвід обслуговування клієнтів у роздрібних торговельних 
компаній. До останнього часу ці ідеї головним чином відноси-
лись до зміни дизайну відділень та запровадженню стандартів 
масового обслуговування. Одне з останніх «запозичень» банків у 
роздрібної мережі — подарункові картки. Першими новий бан-
ківський продукт — подарункові платіжні картки впровадили 
американські банки. Так, дослідження Paymentech, американської 
компанії по обробці платежів, свідчить, що у 2002 р. подарункові 
платіжні картки придбали більше 30 % всіх клієнтів роздрібних 
магазинів [6, C. 23]. З натхненням від такого успіху асоціації емі-
тентів банківських платіжних карток розробили цілий ряд подіб-
них продуктів. 
Як правило, продукт такого роду — різновид дебетової картки, 
часто анонімної, без можливості овердрафту, яка пристосована 
тільки для оплати товарів та послуг та отримання готівки в банко-
маті. Часто такі картки «одноразові» — без можливості поповнення 
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рахунку. У сегменту подарункових карток є досить велика перспек-
тива: за даними дослідження Unisys, зараз лише 3 % всіх американ-
ських клієнтів мають подарункову картку, що придбана у банку чи 
фінансовій компанії, у той час як подарункову картку від супермар-
кетів мають близько 52 % опитаних [3, С. 34]. 
Головна відмінність українського ринку у цьому сегменті по-
лягає у ролі банків не послідовників, а перших запроваджувачів 
послуги в Україні. Розвиток локальних платіжних технологій для 
розрахунків у роздрібних торговельних мережах відбувався па-
ралельно з розвитком банківського сегменту платіжних карток. В 
результаті розрахунки власними платіжними картками в роздріб-
них мережах не набули широкої популярності і головна актив-
ність у впровадженні нових продуктів у сфері платіжних техно-
логій в Україні зосереджена в банківському бізнесі. 
Так, найбільший емітент платіжних карток в Україні, Приват- 
Банк, активно розвиває цей сегмент ринку постійним інновацій-
ним впровадженням продуктів з різними характеристиками. Се-
ред них передплачені картки Maestro Prepaid, депозитна перед-
плачена картка «Капітал», останній унікальний продукт на 
українському ринку передплачена картка подарункова з щомі-
сячним розиграшем призів «Найкращий подарунок», емісії якої 
банк, що за визнанням багатьох експертів веде найагресивнішу 
політику щодо розширення клієнтської бази в Україні, приділяє 
значну увагу (табл. 1). 
 
Таблиця 1 
ПОКАЗНИКИ РЕАЛІЗАЦІЇ ПРОГРАМИ «НАЙКРАЩИЙ  
ПОДАРУНОК» У ПРИВАТБАНКУ СТАНОМ НА 28.09.2004 Р. 
Кількість карток, шт. 214 925 
Сальдо залишків, грн 30 799 459 
Середній залишок на 1 картку, грн 143,3 
 
Як ми вже зазначали, в Україні банки при емісії подібних пла-
тіжних карток переслідують дві головні цілі: залучення нових 
клієнтів новим унікальним банківським продуктом та збільшення 
ресурсної бази за рахунок дешевих та відносно стабільних залиш- 
ків на рахунках подібних карток. Про те, що цей ринок досить 
об’ємний, свідчить динаміка збільшення залишків на рахунках 
карток «Найкращій подарунок» з початку року: приріст більше 
27 млн грн, темп росту 940 %. 
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Інший значний напрямок у розвитку роздрібного бізнесу 
українських банків вцілому, і карткового бізнесу зокрема —  
впровадження кредитних програм для власників платіжних кар-
ток та впровадження нових кредитних продуктів на базі банків-
ських платіжних карток. Таким чином банки можуть одночасно 
збільшувати і кількість клієнтів, і кількість продуктів, яким од-
ночасно користується клієнт банку, що є найголовнішим показ-
ником якості клієнтської бази. Цільові програми з розвитку кре-
дитних операцій у картковому бізнесі мають всі найбільші 
роздрібні банки України: ПриватБанк, Аваль, УкрСиббанк, 
Укрсоцбанк, Надра. Так, за показниками використання таких 
операцій за зарплатними картками, що емітовані ПриватБанком 
(табл. 2), можливість користуватись санкціонованим овердраф-
том мають вже чверть власників карток, а використовують лише 
2,8 %. Це свідчить про важливість кількісних показників для 
банку, але низький попит на такий продукт сьогодні. Отже, мож- 
на стверджувати, що за цією програмою банки працюють на пе-
рспективу, в розрахунку на лояльність клієнтів та прибутки від 




ПОКАЗНИКИ ПРОГРАМИ РОЗВИТКУ КРЕДИТНИХ ОПЕРАЦІЙ ЗА  
«ЗАРПЛАТНИМИ» КАРТКАМИ ПРИВАТБАНКУ СТАНОМ НА 1.11.2003 Р. 
Показник  
Загальна кількість БПК, шт. 2 012 630 
Встановлено кредитних лімітів, шт. 425 545 
Використовується кредитних лімітів, шт. 56 228 
Сума встановлених лімітів, грн 66 529 095 
Сума лімітів, що використовується, грн 10 023 502 
 
Щодо найближчого майбутнього, то за словами Пітера Керола 
(Peter Carroll), керуючого директора Мерсер Олівер Вимен ин 
Нью-Йорк (Mercer Oliver Wymen in New York), найбільші 10 бан-
ків-емітентів кредитних карток на ринку США мають 85 % кре-
дитного портфелю за кредитними картками [4], що свідчить про 
важливість захоплення перших позицій у цьому бізнесі з огляду 
на довгострокову стратегію банку. 
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Отже, банківські платіжні картки посідають значне місце у 
загальній стратегії розвитку роздрібного бізнесу українськими 
банками. У цьому напрямку важливим є те, що платіжні картки 
відіграють подвійну роль — як сучасний технологічний платіж-
ний інструмент та як засіб продажу та просування інших бан-
ківських послуг. І поєднання інноваційних заходів у зміні тех-
нології розрахунків, зокрема переходу на EMV-стандарт, та у 
сфері новітніх кредитно-депозитних продуктів здатне відіграти 
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РОЗВИТОК КОРПОРАТИВНОГО УПРАВЛІННЯ  
В БАНКІВСЬКОМУ СЕКТОРІ УКРАЇНИ 
Сучасний етап розвитку банківського бізнесу в Україні супро-
воджується низкою проблем, поява яких є об’єктивною і свідчить 
про набуття банківською системою нових якісних характеристик. 
Серед цих «проблем росту» для вітчизняних банків чимале зна-
чення має корпоративне управління. 
Вдосконалення корпоративного управління у банках є актуаль- 
ним не лише для України, але й за кордоном, хоч навіть там ця 
проблема почала активно обговорюватися в широких колах зов- 
сім недавно — з середини 1990-х рр. В Україні широка увага до 
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